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フランスにおける大規模小売
商業企業の展開
河野三郎
I はじめに
フランスにおいて， 1989年 1月1日現在，ハイパーマーケットとスーパー
(1) 
マーケットの総数は7240店，それらの総売場面積は10098380m2であり， 1989年
の総売上高は4743億2800万フランで、あり，それらの総雇用数はお2912人てあg)
このように流通産業で多大な影響力を保持するに至ったスーパーマーケットは
1957年にパリにおいて初めて出現し，さらにハイパーマーケットは1963年にパ
(3) 
リ近郊の SaintGenevievedes-Boisに最初に設立された。
しかしながら，ノ＼イパーマーケットが設立きれるまで，パリ近郊ではノマリで
( 1) Libre Service Actualites，くAtlasHyper-Super Centrales, Enseignes et 
Magasins au 1 erjanvier 1989)>, Libre Service Actualites, n° 1142-1143, 16 
-23 December 1988, p.9.p,19.,p,29 
( 2 ) Ibid, p,9-11.雇用構造については， Libres Service Actualites，くBilans 
sociaux 8 7 de 46 Entreprises de Distribution:>, Libre Service Actuαlites, 
n° 1137, 10 November 1988, pp.112-122を参照。またハイパーマーケットと
スーノぞーマーケットの従業員の給与については， Libre Service Actualites, 
くLesSalaires des Hypers-Supers:>, Libre Service Actualites, n° 1117, 20 
Mai 1988, pp.24-28を参照。
( 3）河野三郎「フランスにおける中小零細小売商業の集中」， 『六甲台論集』第
32巻第4号，昭和61年， 68頁。
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精微化きれた販売形態の普及が地理的条件によって制約され，そのことのため
に十分な商業発展が実現していなかった。ところが1960～1970年の10年間に，
パリ近郊は商業革新の本拠地となり，大規模小売商業企業は商業革新を積極的
に導入した。その結果，パリ近郊では，都市の特殊性や人口統計学的特殊性に
適した新しい商業形態が増加した：
このような商業発展は1973年以降におけるロワイ工法によって課せられた制
約にもかかわらず，大規模小売商業企業がヨリ多くの土地を所有し，新しい商
業秩序を組織する経営凝集（consolidation）の時代が到来したのであった。
本稿では，ロワイ工法を制定するに及んだ原因の 1つである大規模小売商業
企業の発展を時系列的に概観すると同時に，パリ近郊におけるハイパーマー
ケットの進出過程をも明らかにすることを目的とする。
I 大規模小売商業企業の展開
1960年代まで，パリ近郊では商業全般の活動が不活発で、あり，また商業が発
達する条件を十分に備えていなかった。パリは商業問題に関連して革新の中心
であったが，わずかしか自律的発展を促進する役割を演じていなかった。ペリ
に商業革新が存在していたとすると，今日の大規模商業企業の先行形態である
百貨店形態の発明によってそれが既に長期間にわたり存在していることになる
のである。
百貨店は，確かに今日経験する商業革命に匹敵する商業革命を19世紀中葉に
おいて提供したと言えよう。こうした百貨店の生成時代は，強い都市集中の側
面や新しい企業の誕生一一工業企業や都市間輸送の発展（Hausseman氏によ
る大規模なノマリ改造の実施，辻馬車，パリ近郊を連結する鉄道）一一一に対応し
た。このような諸活動条件と現状におけるパリ近郊の発展や自動車利用の一般
( 4 ) Alain Metton, Le Commerce et le Ville en Banlieueρarisienne:adapte de 
these d’'Eta! soutenue en November 1978, 1980, p.399. 
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化および消費社会の展開を支配する諸条件との聞にはいくつかの共通項が見い
(5) 
出せるであろう。これらの共通項として，例えば交通手段の発達や中産階級の
増大があげられる。また百貨店の誕生やその急速な発展が19世紀中葉の資本主
(6) 
義の発展を反映していたように，今日の大規模商業企業の進出はおそらく流通
経路の再編成にもとづいて形成される新しい資本主義形態の出現と関連するで
あろう。
このように百貨店が進出したパリと異なり，ノぞリ近郊は百貨店に代表される
大規模小売商業企業の展開からほど遠く， 1930年代になってようやく均一価格
店（magasina prix unique）にみられる商業革新が浸透し始めたのであった。
この新しい商業形態はその市場の需要に対応していた。産業資本主義はヨリ効
率的な流通を必要としていたために，購買力を拡大しやすい価格で商品を提供
したり，あるいは大規模小売商業を普及させる形態として均一価格店が登場し
た。しかし，均一価格店は生成時期において400～lOOOm2程度の中規模の売場
にすぎなかった。均一価格店の独創性は，多様で、はあるが，平均的品質や低価
格の商品を販売することにあった。均一価格店は百貨店により積極的に市場に
導入され，百貨店は都市交通網にもとづいて均一価格店の分散を決定するとと
もにヨリ多くの大衆を誘引するように商品の種類を拡大した。
このような均一価格店の出現とほぼ同一時期に，大衆百貨店がパリで現れ
た。しかし大衆百貨店は百貨店がもたらしたのと同様な著しい変化をしめきな
かった。なぜなら大衆百貨店のパリにおける商業施設は，第2次大戦前に
は，百貨店の売場面積の泊にすぎなかったからである。けれども大衆百貨店
は，中規模の売場面積と低価格商品の流通という経営原則によって，パリ近郊
( 5 ) Ibid, pp.399-400 
( 6）フランスにおける百貨店の誕生および、発展については以下の文献を参照。 H.
Pasdermajian, The Deραrtment Store:its origi,n, evolution, and economics, 
1952 （片岡一郎訳『百貨店論』昭和32年） : M.B.Miller The Bon Marche.Bour-
geoz"s culture and the DゆαrtmentStore, 1869-1920, 1981 : A.Saint-Martin 
Les Grands Magasins, 1900. 
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に浸透することが可能であった。 Monoprixは1933年に Saint-Germanen
Layeに進出し， Prisnicは1943年に Versaillesに進出した。戦時中に，近
郊の 7市町r17；ニ Prisnicが導入されたのにたいして，大衆百貨店は Monter-
(8) 
eau, Meanx, Melun, Nemoursのような田舎の都市で採用された。
大衆百貨店は第2次大戦から1960年代にかけてノfリやノ守リ近郊において普及
し始めた。この時期に大衆百貨店はノfリで30店，パリ近郊において53店が開店
した。
パリやパリ近郊において，均一価格店や大衆百貨店が普及し始めた1960年代
までの状況よりもヨリ一層に商業革命が進展したのが1960～1970年である。パ
リ近郊はこの10年間に人口が130万人程しか増加していないけれども，商業革
命の本拠地となり，商業革命の推進において重要な役割を演じた。この事実を
示す証拠として以下の事項を示すことが可能で、ある。
既に指摘したように，大衆百貨店は地域センター（centresde quartier）の
原動力としての役割を演じ， 1960～1970年間に大衆百貨店はlOOOOOm2以上の売
場を常設する66店をパリ近郊で設立した。しかしパリでは，せいぜい10店舗
(15000m2）が設立されたにすぎなかった。パリ近郊には1970年時点で大衆百貨
店が137店（売場面積178000m2）存在したが，パリには大衆百貨店は57店
(78000m2）しか存在しなかった。大衆百貨店はパリにおいて1950年代に既に飽
(9) 
和状態に到達していたが，パリ近郊では依然として成長していた。
このように大規模小売商業企業はパリにおいて飽和状態に到達し，新しい大
規模小売商業企業の設立が不可能となった。このような状況によって，大規模
小売商業企業は衣料品店（C.C.C.,Tati, Barton）やレジャー・スポーツ店（F.
(10) 
N.A.C.）といった店舗を導入して経営の多様化を追求した。
( 7）近郊の 7市町村とは， Boulogne聞Billancourt,Levallois-Perret, N euilly-sur-
Seine, Saint-Quen, Argenteuil, Villeneuve-Saint-Georges, Le Raineyである。
( 8) A. Metton, op. cit., p.400. 
( 9 ) Ibid., p.401. 
(10) Ibid., p.402. 
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他方において，パリ近郊では均一価格店や大衆百貨店とは異なる大規模小売
商業企業が誕生した。それがスーパーマーケットとハイパーマーケットであっ
fこ。
スーパーマーケットとは，食料品全般と非食料品をセルフ・サービスで販売
(11) 
する400～2500m2の売場面積を維持する小売形態をきす。またハイパーマー
ケットは次のような特徴を内包する。第一に，その運営形態は企業連鎖店，契
約連鎖店あるいは小売商主宰任意連鎖店の一部分であり，水平的結合が支配的
である。フランスの466店（1982年 1月現在）の%はいずれの運営形態にも属
していない。第 2に，ハイパーマーケットの売場面積は2500～20000m2以上に
も達し，そこで販売される品揃えは広く， Mammouthでは16200ライン，
Carrefourでは40000ライン以上となっており，店舗規模とともに拡大する傾
向がある。販売される食料品は比較的低マージンであるが販売量が多いのに対
して，非食料品はマージンが高い。販売価格は小売平均価格よりも 8～10%低
くしている。第3に，ハイパーマーケットの店舗設計はカフェテラス，ガソリ
ンやタイヤ販売を含む自動車センター，園芸センターなどから構成され，これ
らは中心店舗から離れて立地している。これは，ハイパーマーケットの設計が
機能を重視すると同時に低い費用で建設されているからである。しかし営業設
(12) 
備の自動化のレベルが高く，設備費は総資本コストの34%程度に達する。
スーパーマーケットは当初から顕著に発展し， 1965年度時点でパリ近郊に88
店のスーパーマーケットが存在し，その売場面積は65000m2に達した。
Carrefour類型のハイパーマーケットが1968年頃になって大規模小売商業
企業の主流となり，パリ近郊には1970年末において78300m2の売場面積をとも
(11) Eric Langeard et Robert Malsagne, Les Magasins de grand SUJ角ce:Politi-
que commerciale, 1971, p.22. 
(12) John A.Dawson，刊Structual-SpatialRelationships in the Spread of Hyper-
market Retailing”， in E. Kaynak and R. Sauitt(ed), Comparative Mαrketing 
Systems, 1984, pp.157-161. 
?
?
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なうハイパーマーケットが15店舗存在した。しかし，ノマリには 1つのハイパー
(13) 
マーケットしか存在しなかった。
パリ近郊およびフランス全土に普及したスーパーマーケットとハイパーマー
ケットによる第2の商業革命は，伝統的商業に対する不満，近郊人口の増加，
自動車使用による移動の容易性，連鎖店によって蓄積された相当な商業資本の
存在，販売を増加させうる形態の追求のごとき諸条件に対応すると考えられ
る。スーパーマーケットとハイパーマーケットがこの時代の商業問題に適合し
た背景として，社会・経済および都市の変化を考慮する必要があろう。
百貨店の成功が第 2帝政下における都市ブルジョワジーの購買力の増大に
よって保証されたように，スーパーマーケットやハイパーマーケットの発展
は戦後の中産階級によって支えられた消費社会に対応すると言えよう。また
百貨店がパリの都市としての大規模性をその存立の前提としたのに対して，
スーパーマーケットとハイノfー マーケットは大量流通を可能にする人口密集地
帯と大規模小売商業企業を増加させる余地のある空間の大規模性を不可欠とし
店）このようにスーパーマーケットとハイパーマーケットは，百貨店とは異な
る大規模性を追求した結果，多数の都市近郊で採用され，その商業革命はフラ
ンス全土に拡大したのであった。
スーパーマーケットとハイノマーマーケットの発展は都市生活者のライフスタ
イルにも対応するであろう。例えば，自動車の普及によって，大規模小売商業
企業はヨリ広い商圏から顧客を吸収することが可能となった。また増大する女
性労働者は時間の無駄を回避するために購買を集中させたり，ヨリ一般的に規
格品を探索するようになった。購入した商品をヨリ長時間にわたってその鮮度
を維持するうえで，家庭電気製品の普及は大きな影響を流通に及ぼした。
以上述べてきたような条件はスーパーマーケットとハイパーマーケットの発
(13) A. Metton, o丸 cit.,p.402. 
(14) Ibid. 
(15) Ibid. 
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展を部分的に促進するにすぎない。大規模小売商業企業の発展を決定的に左右
したのは消費者信用であり， とりわけノ＼イパーマーケットでその傾向が顕著で、
ある。消費者信用はフランスにおいては1966年に設置きれ， 1967年に商業領域
にまで拡大し，大規模小売商業企業は消費者信用による販売方法を積極的に導
入したのであった。
こうして大規模小売商業企業は伝統的企業に対して比較的有利に市場を占有
したのであった。特に，大規模小売商業企業はパリ近郊に集中的に進出し，そ
(16) 
の小売市場を積極的に組織化した。この傾向は1970～1974年間にヨリ一層強
まっ店）このような状況を反映して，ロワイェ品目74年以降から大規模小売
商業企業の進出を制限した。しかし大規模小売商業企業は，ショッピング・セ
ンターの建設という手段を用いて市場参入し，商業組織やパリ近郊の都市にお
(19) 
いて中核的存在となった。
このような進出の結果，大規模小売商業企業は伝統的流通の全部門に多大な
(16) Ibid., p.403. 
(17）ノfリ近郊の売場面積は 4年間で＇775000m2に達した。この売場面積は25000箇
所以上の零細小売商業事業所に匹敵する。国立経済統計研究所の計算によれば，
パリ近郊には食料品小売商業と非食料品小売商業の事業所が52241箇所しか存在
しなかった。したがって，大規模小売商業企業はノマリ近郊の商業施設の%程度
を増加させたことになる(ibid.,p.403）。
(18) Loi d'n° 73-1193 du 27 decembre 1973 d’orientation du commerce et 
artisanat. 
(19）総ての大規模ショッピング・センターはC&Aのようないくつかの大規模衣
料品店を含み，各事業所は4000～5000m2に達する。個々のショッピング・セン
ター は2000～3000m2の駐車場を併設している （Ibid.,pp.403～404; Armand 
Dayan, Manuel de la Distribution；βmctions-structures-evolution, 1986, pp.57 
～73 ; Libre Service Actualites，くL’independantvictime du centre commer-
cial?:>, Libre Service Actualites, n° 793, 22/10 mars 1981, pp.29-32 ; Libre 
Service Actualites，くL’environnementdes. centres commerciaux : chose 
promise, chose due_>,Libre Service Actualites, n°669, 12 mai 1978, pp.12-14. 
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影響を与えた。零細バザール，金物店，薬品店は， 1970年代から大規模連鎖店
あるいは日曜大工のフランチャイズ、店の出現により，それらと競争状態に突入
した。フランスセルフ・サービス協会の記録によると， 日曜大工の大規模小売
商業企業が25店を開店し，その売場面積は28000m2以上に達した。この売場面
積の規模は1000店の伝統的な金物店に相当した。
大規模小売商業企業により導入されたショッピング・センターは，ヨリ一層
の店舗の大型化（gigantisme）を誘発させた。大規模小売商業企業の設立は
かつては冒険であったにもかかわらず，現在では収益のあがる店舗（produit-
magasin）に変貌している。収益のあがる店舗の規模は，標的とする市場に対
応して専門サービスにより決定される。 Saint-Genevieveの Carrefourは
1963年時点で＂2500m2のみしかなかった。しかし経営予測によると， Carrefour
は安価商品にもとづいて全方向から20km以上の距離から顧客を吸収し，その潜
(20) 
在顧客は約130000人になると予測されている。
こうした店舗の大規模化の普及は 2つの結果を招来した。第1に，平均事業
所規模がパリ近郊を中心に拡大し，その商圏は顧客の吸収の増大により安定す
る傾向にある。大規模小売商業企業はパリ近郊の大部分を当初において管理し
(21) 
ていた。このことは，スーパーマーケットとハイパーマーケットが大幅に拡大
した商圏を経営の基盤としていることを物語っている。スーパーマーケットよ
り小規模なスーパーレットは既存の商業空間を統合したり，あるいは零細な近
隣のショッピング・センターの原動力としての役割を演じた。こうした役割を
演じたのが，零細スーパーレットであるとともに卸売商でもある Sumaで
あった。同様な役割はパリ近郊の零細ハイパーマーケット Mammouthに
よっても演じられたが，パリ近郊の都市網を前定とする BagnoletのRader,
Massemaの Hyer-Codecのようなハイパーマーケットは日用生活品を供給
(22) 
する目的で設立された。
(20) A. 
(21) Ibid. ． 
(22) Ibid., p.405. 
-263-
第2に，商業業態を区別する基準が唆昧になったことが指摘される。 1970年
代冒頭において，大衆百貨店，百貨店，スーパーマーケットおよびハイパー
マーケットは販売価格，立地場所，セルフ・サービス，商品構成，自由選択
Oibre”Selection）などで容易に区別された。しかし，セルフ・サービスと自由
選択は大衆百貨店とハイパーマーケットを区別する十分な基準とはなっていな
い。またハイパーマーケットも大衆百貨店も都市のショッピング・センターや
都市の中心に進出するとともに最寄り店の役割を演じているために，両者を区
別することはきわめて困難で、ある。例えば， Evryのショッピング・センター
の1階には百貨店 Printempsとハイパーマーケット Euromarcheが営業し
ており， 2階では百貨店 Primevらreが営業を行なっている。顧客自体は商業
形態の相違をほとんど認識していないようであるが，大規模小売商業企業は
個々の多様な商業形態の長所を統合し，それによって新しい商業便益を得ょう
(23) 
と試みるのである。
大規模小売商業企業は1960年代では個別に分離して立地する傾向が強かった
が，今日ではショッピング・センターを中核にして共存する傾向が主流となっ
ている。それは，大規模小売商業企業にとっても魅力のある要素となってい
る。大規模小売商業企業は，ショッピング・センターの多様性と魅力を増大さ
せるために，ハイパーマーケットや園芸センター，駐車場ならびに零細小売商
をも併設した。）このようにして，大規模小売商業企業は自らの商業アメニティ
を増大しようと努めるのである。
II パリ地区におけるハイパーマーケットの進出
ハイパーマーケットは，その進出に際して都市関連地区から恭離した立地場
所を選択するとともに伝統的商業との連携をも考慮していなかったために，批
(23) Ibid. 
(24) Ibid. 
?
??
? ??
?
判の対象となった。しかしながら，ハイパーマーケットの経営戦略は漸次的に
柔軟となり，ハイパーマーケットは伝統的商業や全体としての都市との関係を
考慮するようになった。以下において，このようなノ＼イパーマーケットのパリ
地区における進出過程を時系列的に取りあげよう。
パリ地区の人口密集地帯は，大規模な潜在顧客をかかえているにもかかわら
ず，人口増加，住居形態，社会的職業および、既存商業施設の空間分散や規模に
は大きな格差が存在する。さらに自動車による移動が困難で、あるばかりでな
く，消費者の買物行動が不確定である。またパリ地区は膨大な人口流入が依然
として継続している。このような状況から，大規模小売商業施設の開発には相
(25) 
当な危険性を伴ったのであった。
同時に，大規模小売商業企業は既に地方で検討された商業形態をパリという
特殊な環境に適応させようとしてきたのである。このようにして導入されたハ
イパーマーケットは成長と停滞をそのライフサイクルにおいて経験した。
このようなパリ地区におけるハイパーマーケットの展開は5期間に区別する
ことが可能で、ある。これは1980年 1月1日付の事業所調査により明らかにきれ
る。フランスセルフ・サービス協会によるこの調査は，ハイパーマーケットの
設立以降の活動から発生した事業所の変化を原則として考慮していない。なぜ
なら売場面積，売上高，駐車場，従業員等々の増減は毎年の調査において頻繁
に記録されるが，統計上の複雑さや比較の困難さを招来するために，事業所の
変化を考察対象から除外しているのである。ハイパーマーケットがパリ地区に
進出した過程は，大規模小売商業企業の行動を如実に表しているであろう。し
たがって，以下ではハイパーマーケットの進出過程のみを個々に検討しよう。
第 1期（1963年～1967年）
Saint-Genevi色ve-des-Boisにハイパーマーケットが最初に設立されるに至
るまで，フランス圏内はまだ大規模な流通技術を採用する段階に到達していな
(25) Ibid., p.409. 
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かった。 Carrefourが Saint-Genevi色ve-des-Boisに設立された結果，アメリ
カ流の流通を肯定する賛同者と「フランスの商業的伝統」の擁護者との間で激
しい論争が生じた。この論争の背後には，ハイパーマーケットが内包する攻撃
(26) 
的な経営戦略が存在する。
この期間では，ノfリ地区には 1つの大規模小売商業企業一一 Carrefourの
ハイパーマーケット一一ーしか存在しなかったし，フランス全体のハイパーマー
ケットの売場面積は24000m2にすぎなかった。全体的に見ると，フランスは依
(27) 
然として大量流通を受容する状態ではなかった。
第2期（1967～1968年）
フランスおよびパリ地区で実質的ハイパーマーケットが誕生したのは，
1967～1968年間であったと言えょっ。ハイパーマーケットはパリ地区で1967年
度に 3店舗， 1968年度に 5店舗も開店した。その売場面積は， 1966～1968年間
に2500m2から4385m2を超過するまでになった。同様な傾向はフランス全土にお
いても確認された。
このようなハイパーマーケットの展開を遂行する小売商業企業は，店舗出店
を促進する Carrefourのように，ハイパーマーケットに専門化する企業であ
ろう。 Carrefourはノマリ地区に本拠地をおかないで，地方の Chartres, An-
necy, Dijon, Bayonne, Le Mansといった都市で新店舗を設立した。
しかしながら，ハイパーマーケットの経営に積極的に参加する企業の大部分
は，スーパーマーケット経営の経験から便益を得ている連鎖店企業である。ま
たこうした連鎖店企業は，既にスーパーマーケット経営を遂行する地方におい
て，ハイパーマーケット経営の経験からも便益を得ることを目的とする。この
事例として，パリ地区における Euromarcheを内部化している Paridocを
あげることができる。 Paridocのような400m2以下のこうした小規模のハイ
(26) Ibid., p.410 
(27) Ibid. 
? ?? ??
? ?
パーマーケットは財政的に多大な負担にならず，暗中模索時代においては適当
な規模であった。このような状況を反映して，この時代における大規模小売商
業企業には， Sumaのような大規模スーパーマーケットから Mammouthの
ような小規模ハイパーマーケットにいたるまで著しい格差はなかった。
ハイパ一マ一ケツトの大規模な展開を促進する Carrefourと Mammout｝ l
は，パリ地区に Saint
omarche (Viniprixと Berthier-Savecoの商標）と， Boisd’Arey (Yvelines 
県）に事業所を保有する SuperM (S.C.A.Monoprixの商標）を出現させた。
パリ地区におけるハイパーマーケットのこうした圧力は，パリ地区における巨
大な潜在顧客を獲得する目的で北アメリカ資本とカナダの大規模小売商業企業
(28) 
Steinbergの進出を結果として促したのであった。
第3期（1967～1971年）
パリ地区におけるハイバーマーケットの増加は著しくはなかった。例えば，
1969年度に 3店舗， 1970年度に 4店舗， 1971年度に 3店舗しかハイパーマー
ケット数が増加していなかった。この変化はフランス全土のそれとは異なる。
地方では1967～1968年間にほとんどハイパーマーケット数は増加しなかった
が， 1969年に著しく増加し， 1969年の43店舗の閉店は1968年の 4倍以上であ
り，さらに1967年度の8倍以上である。パリで1968年度に記録された停滞現象
は地方にも波及し， 1970～1971年間に42店舗から32店舗へと減少した。
ハイパーマーケットの設立は極めて少ないが，これは既に設立されている企
業によって具体化された。新しい企業が Montereauにおける Rond-Point
や Courbevoieにおける Baroud以外にも出現した。しかしパリ地区に限定
すると， Carrefourのみが1969年度に Gargesと共に， 1970年度に Montesson
(29) 
と共に， 1971年度に Villiers-en-Biereと共に毎年出店する政策を執行した。
(28) Ibid., p.411. 
(29) Ibid., pp.411-412. 
?? ???
Carrefour以外の大規模小売商業企業は，買物行動において顧客が直面する
危険性を減少させる目的で，小規模ハイパーマーケット形態をパリ近郊で導入
した。ハイパーマーケット聞の競争圧力が1967～1968年にかけて猛烈に強まっ
たために，大規模小売商業企業は競争の激しくない地方へ一層進出するように
なった。さらに，地方への進出は，ハイパーマーケットの本来の形態が依然と
して有効な平均的規模の都市を対象とし，ヨリ効率的に利潤を得ることを目的
としていた。
第4期（1972年）
第3期とは対照的に，パリ地区でハイパーマーケットは再ぴ展開を開始し，
特に1972年度はノ、イパーマーケットがフランス全土に最大限に進出した年度で
あった。パリ地区において勢力を維持し続けている伝統的な小売商業企業一一
Carrefour, Super M, Euromarche －ーは年当たり 2店舗を開店した。パリ地
区における大規模小売商業企業の基本的な問題解決方法は，ハイパーマーケッ
トの業態にほとんど進出しないことであった。しかし田舎出身の小売商業企業
にとってパリの巨大な潜在顧客は魅力的であり，積極的にこうした小売商業企
業はノマリ地区にハイパーマーケットを設立した。
以上のような状況に加えて，別の重要な現象が1972年度に発生した。ハイ
ノマーマーケットがパリ近郊に浸透したことがそれである。それまで，パリとパ
リ近郊県は僅かな数の事業所しか存在していなかった。）なぜならパリに集中し
た高い人口密度，交通の不便きやパリと同程度に競争の巌しい状況に接するパ
リ近郊が，ハイパーマーケットの展開に不適切だったからである。しかしハイ
(30) Ibid., p.412. 
(31) 1971年末でパリ地区では19店舗のハイパーマーケットが営業をしていたが，
5店舗しかパリ近郊県に立地していなかった（LibreService Actualites，く370
hypermarches au 1 erjanier 1978 : 300 ouvertures en 1977:.>, Libre Service 
Actualites, n° 649-650, 9/16 decembre 1977, pp.193-209. 
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ノfー マーケットは環境条件が悪いにもかかわらず積極的にパリ近郊に進出し，
中小零細小売商の懸念を増加させた。パリ近郊におけるハイパーマーケットの
規模は，環境条件の悪化を反映して，地方のそれよりも小規模で、ある傾向が一
般的であった。
このように1972年度は，ハイパーマーケットの歴史において，ハイパーマー
ケット現象がパリ地区で発生し，新しい経営方針がハイパーマーケットで遂行
された年度であった。こうしたハイパーマーケットの新しい発展は既存商人
一ーとりわけ中小零細小売商人一一ーの危機感を助長させ，商業状況や経済環境
および、社会政策の関連性からみて大規模小売商業企業一一特にハイパーマー
ケットーーの発展に好ましくない新しい諸関係を結果として招来したのであっ
fこ。
第5期（1974年以降）
1972年度以降，地方においてもパリ地区においてもハイパーマーケットが発
展したのであったが， 1973年度はハイパーマ←ケットの発展を逆転させる方向
に動いた。地方の出店数は1972年度の49店舗から1973年度の39店舗，さらに
1974年度には22店舗に減少した。こうしたハイパーマーケットの出店の減少に
ついては種々の原因が考えられる。いくつかの原因は利用可能な望ましい敷地
の希少性と高価格に基づいており，またある原因は利潤を減少させるハイパー
マーケット聞の激しい競争のために出店に対してヨリ慎重になったことに由来
する。いずれにしても，その基本的理由は政治的決定によるものであり，伝統
的な中小零細小売商の保護のために公権力によって執行きれた政策決定から生
成したものである。 1972年7月以降，高年齢商人やアルティザンを援助するた
めに成立した法律や1973年度から大規模小売商業企業に課せられた付加価値税
は，ハイパーマーケットの展開を推進する計画を制約するに至った。さらに中
小工業省により実施される大規模小売商業企業の出店規制は， 1974年度以降に
(32) A.Metton, op.cit., p.412. 
? ?? ???
(33) 
おける出店計画に影響を与えた。
パリ地区においては，ハイパーマーケットの進出に対する規制の影響はフラ
ンス全土よりもゆるやかであった。したがって，パリ地区における伝統的企業
や Intermarcheゃ Savecoのような新しい企業は積極的に市場に参入し，
同様に地方出身の企業も地方での売上高の停滞を取り戻すためにパリ地区の市
場に参入した。）全体として，パリ地区においては1974年度に僅かなハイパー
マーケットしか進出しなかったが，地方におけるハイパーマーケットの売上高
の停滞に悩む不動産開発会社は，巨大な潜在顧客を有するパリ地区で市場機会
を発見しようとした。フランスの商業施設においてパリ地区が占める比率は，
ほとんどフランスの人口分布の状況に対応、するようになった。パリ地区の比率
は1971年度にフランスのハイパーマーケットの売場面積の11.7%を占め， 1974
年度には18.5%に達した。
このような状況とは対照的に， 1974年度からパリ地区においてハイパーマー
ケットの出店の純化という事態が発生した。この出店数の純化を招来した要因
(34) 
として，商業手工業基本法（ロワイ工法）の施行があげられる。これは政治的
規制の市場への浸透という状況によって具体化された。大規模小売商業企業の
出店の純化は，これによってのみ説明されるわけではない。したがって，別の
要因も考慮きれなければならない。出店数の純化は以下の要因によって影響を
うけたと考えられる。第1の要因は，パリ地区における人口数とそれに対応す
る売場面積規模がほぼ一致し，市場が飽和に達したことであった。第2の要因
は，石油危機に端を発したフランス経済危機，燃料価格の上昇および、自動車を
(35) 
保有する顧客の移動によって生じた不確実性の増大である。
以上から明らかなように， 1974年以降，パリ地区と地方との聞には，ハイ
ノマーマーケットの出店のずれが存在した。こうした出店のずれの原因として以
(33) Ibid., p.413. 
(34）田村正紀『日本型流通システム」昭和61年参照。
(35) A. Metton，ゆ.cit.,p.413. 
??????
下のような状況が考えられる。第 1に指摘されるべきは，既に言及したロワイ
工法の施行である。ロワイエ法の施行によりパリ地区に出店するのがヨリ困難
となり，ハイパーマーケットは既に市場が飽和に達するとともに地価の高いパ
リ地区に出店するのを回避して地方に積極的に出店するようになった。しかし
地方への出店はハイパーマーケットの赤字を拡大したために，ハイパーマー
ケットは十分な利潤を得ることができなかった。こうしたことからハイパー
図l ハイパーマーケットの出店時期，規模及びパリまでの距離
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マーケットは再び巨大な顧客を有するパリ地区を重視し，出店を再開するよう
(36) 
になったのであった。
第2に指摘されるべきは，第 1で指摘したことと関連するが，巨大な潜在顧
客を包含するパリ地区における市場の独自性である。市場の飽和に到達してい
ない地方にも中核都市は多数存在するが，パリ地区の人口密集地帯はそうした
地方の中核都市よりも条件のヨリ良い市場を形成するために，ハイパーマー
ケットはパリ地区に進出するようになったのであった。それは，パリ地区の潜
在市場自体が巨大で、あったのみならず，顧客の所得水準が地方よりも依然とし
て高い点において際立っていたからであった。
以上において，パリ地区へのハイパーマーケットの進出過程を概略した。ハ
イパーマーケットの進出過程は図 1に要約的に提示される。
IV 結
? ?? ＝ ?
本論ではフランスにおける大規模小売商業企業の展開をフランス全土とパリ
地区について概略したが，フランスの流通においてハイパーマーケットが与え
た影響は，はかりしれないものである。特に，消費者，ハイパーマーケット以
外の小売商や生産者に対するハイパーマーケットは潜在的に深刻で、あった。な
ぜなら，小売システムの新しい革新的展開がかなり食品部門で発生しており，
小売部門はハイパーマーケットの影響を吸収したり対応したりすることが十分
(37) 
にできなくなっているからである。
このようなハイパーマーケットの影響は，社会的影響と物理的影響とに区別
されうる。しかしここでは社会的影響のみを扱うことにしよう。ハイパーマー
ケットの社会的影響としては，ハイパーマーケットが執行するその経営政策を
(36) Ibid. 
(37) Steve Leslie Burt, The Loi Royerαnd H沙ermarketDevelopment in France 
一一一AStudy of Public Policy Toward Retail仇:g,Thesis of Ph.D., 1985, p.63 
ヮ ?? ?ヮ ?
あげることができょう。すなわち，ハイパーマーケットは低い粗利益と低価格
政策を採用するために，食品価格や非食品価格にたいして直接的および間接的
に顕著に影響を与える。そのことのために，ハイパーマーケットを巻き込んだ
(38) 
小売競争は，価格をヨリ引き下げて実施きれる場合が多い。したがって，ハイ
パーマーケットが小売市場に参入すると，中小零細小売商が伝統的に維持して
きた商いがもはや役立たないこともありうる。このような状況が大型店紛争を
フランスで生じさせた原因の 1っと考えることもできょう。
表1 フランスにおけるハイパーマーケットの 5年聞の展開
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(38) Ibid., p.64 
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表 2 フランスにおけるスーパーマーケットの
5年間の展開
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こうした大別店紛争の結果，大規模小売商業企業一一特に，ハイパーマー
ケット一一ーの出店規制に主限をおいたロワイ工法が成立した。しかしその運
用而においては，ロワイ工法は日本の大規模小売店舗法よりもはるかに正常
に機能しているのである。ロワイ工法制定後に若干の出店数の減少があった
が，時系列的に眺めれば，その大規模小売商業企業の総数や出店数は増加傾向
にあるといえよう。
工E 言呉 若乏 （富大経済論集第35巻第3号）
3s!21j Stumpf ,a.a.a, Stumpf,a.a.O., 
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